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其他节目的场景选择发生雷同。法国社会学家尚·布希
亚认为，符号被消费的不是它的物质性，而是它的差异
性。②当前，电视户外真人秀节目数量激增，但同质化问
题却非常严重。诚然，不同的地域形象能给受众带来不
同的观感，但受众消费的依然是节目文本内容，单纯从
消费地域形象的物质性上入手，可能会走进一条死胡
同。如果将地域形象的意义与节目文本结合起来，使得
任务设定更有看点，嘉宾形象更加立体，节目气氛更吸
引人，那么受众就能从中获得独一无二的感觉。
五、结语
地域形象作为电视户外真人秀节目编排的重要一
环，从一开始就渗透到节目文本构建之中，并最终呈现
于受众眼前。随着受众消费观念的转变，电视媒体把地
域形象单纯理解为对其物质层面的使用，已经不能满
足受众兴趣和节目文本建构的需要。只有把地域形象
的使用由物质消费变为符号消费，才能深度挖掘地域
形象的价值，使之更好地服务于节目文本制作，从而打
造出一档高品质的户外真人秀节目。■
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